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Das Schweizer Baumwollinstitut im Textil- und Mode-Center
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Kooperatives Denken -
die neue Art
des Textilmarketings

DIE KOLLEKTIVMARKE «SWISS + COTTON»
IM MARKTPOLITISCHEN UMFELD

Die 90er Jahre — dies beginnt sich schon heute abzuzeichnen —
werden gepragt sein von der Abkehr allzu segmentierten Denkens
und einer Hinwendung zum ganzheitlichen Konzept. Der Textilindu-
strielle wird sich nicht mehr nur als Spinner, Weber, Sticker oder
Veredler fiihlen konnen, er wird seine Aufgabe als «Textiler», inte-
griert in eine ganze Branche, verstehen und wahrnehmen wollen.

Wirtschaftliche und wirtschaftspoliti-
sche Probleme verlangen, gerade im
Hinblick auf 1992, vermehrt nach ganz-
heitlicher und gemeinsamer Losung. Es
wird deshalb der Trend nach gemeinsa-
mer Imagepflege verstarkt auftreten.
Das Bedurfnis nach wertbetonenden
Kollektivmarken fur ganze Branchenan-
gebote durfte merklich steigen. Vor et-

was mehr als Jahresfrist brachte das
Schweizer Baumwollinstitut sein neu-
es Baumwoll-Emblem «swiss + cotton»
auf den Markt. Feine und feinste Baum-
wolltextilien, echte textile Spezialita-
ten aus der Schweiz sind inzwischen
mit diesem Label sowohl im Inland als
auch im Ausland — bei steigendem
Interesse — ausgezeichnet worden.

SPEZIALITATENMARKT
SCHWEIZ

Die fuhrenden Leute der Schweizer Tex-
tilindustrie haben schon in den 50er
Jahren beim Aufkommen der fortschrei-
tenden Welt- oder Massenmode —
beim Abklingen der traditionellen
Stande — und Klassenmode — entdeck,
dass Spezialitaten, dass exklusive Spe-
zialartikel in einem Markt, dessen Pro-
dukte sich immer mehr durch Aus-
tauschbarkeit abwerten, unternehmeri-
sche Uberlebensstrategie bedeuten.
Genau diese Erkenntnis unterstitzt
auch heute «swiss + cottony als Mar-
kenzeichen. Es will in seiner Funktion
als Kennzeichen die aussergewohnli-
chen Schweizer Baumwaollerzeugnisse
im internationalen Handel bekannt, be-
gehrt und beliebt machen. Es soll die
klassischen wie die avantgardistischen
Schweizer Baumwoll-Spezialitaten
weltweit neu positionieren. Es will als
offensives Markenzeichen kreative Im-
pulse im Streben nach dem Ausserge-
wohnlichen begleiten.

«swiss + cotton» soll Gemeinschafts-
auszeichnung individueller Sonderlei-
stungen sein und damit dem Trend
Rechnung tragen, dass Marken in der
jungsten Vergangenheit fur unseren
Markt unglaublich an Bedeutung ge-
wonnen haben.

DIE MARKE IM MITTELPUNKT

Eine Untersuchung in Japan hat ge-
zeigt, dass es gerade unter jingeren
Kauferschichten (20-35 Jahre) als
«iny gilt, nicht das Original, sondern
die Nachahmung eines kostspieligen
Markenartikels zu besitzen. Man sucht
also eher eine Marke als ein Produkt!
Nichts konnte die Bedeutung der Mar-
ke fir den aktuellen Markt deutlicher
darstellen. Diese Tatsache entspricht
dem generellen Trend, den die Werbe-
wirtschaft heute immer mehr umsetzt:
Zunehmend ist die Marke im Mittel-
punkt, sie weist den Weg zum Produkt.
Je schwieriger heute Markttransparenz
2u gewahrleisten ist, desto wichtiger
wird die Marke als Identifikation, als
echte Orientierungshilfe.

WAS HEISST DIES FUR BAUM-
WOLLPRODUKTE?

Heute bieten viele Unternehmen her-
vorragende Baumwollprodukte, vorzig-
liche Dienstleistungen, modische
Kreativitat an — die Qual der Wahl fur
den Konsumenten. Auch dem Produzen-
ten schafft diese «atomistischey Ange-
botsstruktur Probleme. [hm stellt sich
jedoch nicht die Frage der Orientie-
rung, sondern der Positionierung im
Markt.
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Die einzelnen Marketingstrategien sind
nicht so verschieden, als dass grundle-
gend Neues oder Anderes zu erwarten
ware. Sie dirfen es angesichts der
zunehmenden Globalisierung vielleicht
auch nicht sein, sonst versteht der
Konsument sie nicht. :
Hier ist es die Marke, die promovie-
rend, identifizierend und orientierend
eingreift. Sie wird zum Fixstern und
Leuchtturm fir den Konsumenten.
Marken und damit Markenartikel sind
unbestritten ein Zeichen unseres Woh-
standes. Innerhalb dieses von Affluenz
gepragten Umfeldes kommen der Mar-
ke spezifische marketingpolitische
Aufgaben zu. Markenwerbung spricht
materielle und in noch grosserem Um-
fang immaterielle, intangible Bedurf-
nisse an.

Was die materiellen Beddrfnisse anbe-
langt, beinhaltet die Marke zuvorderst
Qualitatsverpflichtungen des Produzen-
ten sowohl herstellungstechnischer
wie auch kreativer Art. Diese ist die
Basis des Vertrauens, das der Konsu-
ment in den Markenartikel setzt.
«swiss + cottony als Marke soll dem
Stammkunden wie dem Neukunden zei-
gen, dass er «richtign einkauft.
Qualitat bedeutet fur das Markenpro-
dukt, ein hohes Giiteniveau standig auf-
recht zu erhalten, technische Innova-
tion und sich andermnde Konsumge-

wohnheiten (im Fall von «swiss + cot-
tony sich andernde Modestromungen)
kontinuierlich zu bericksichtigen. Da-
mit dbernimmt die Marke die umfas-
sende Garantiefunktion fir ihr Produkt.
Die Schweiz steht mit «swiss + cot-
tony einzigartig da: Kein anderes Land
kann fir sich ein registriertes nationa-
les Baumwollzeichen vorweisen, das
Gattungs- und Gitezeichen zugleich
ist.

Um diesen hohen Standard zu wahren,
vergab das Schweizer Baumwollinsti-
tut das Benutzungsrecht des Zeichens
nur unter vertraglich festgelegten Be-
dingungen. Diese Lizenzvertrage — be-
reits in beachtlichem Umfang abge-
schlossen — wurden in der Zwischen-
zeit erweitert. Das Schweizer Baum-
wollinstitut erméachtigt seine Lizenz-
nehmer, die Verwendung der
wswiss + cottony  Etiketten als Dritt-
recht unmittelbar an deren Kunden
weiterzugeben. Die damit ausgezeich-
neten Produkte sowie die Art der Ver-
wendung des Zeichens unterliegen
auch hier den «swiss -+ cotton» Be-

stimmungen.

MARKENPFLEGE
IST IMAGEPFLEGE

In noch grosserem Masse kommt der
Marke im immateriellen Bereich Be-
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deutung zu. Markenpflege heisst immer
auch Imagepflege. Die Marke verhin-
det die Interessen von Produzent und
Konsument in geradezu idealer Weise.

— swiss + cottony  profiliert  die
schweizerische ~ Baumwollproduk-
tion auf dem Markt. Der Konsument
erwirbt sich mit den so ausgezeich-
neten Produkten Ansehen und Pre-
stige.

— «swiss + cottonn differenziert
schweizerische  Baumwollspeziali-
taten, schafft den Kontrast zur Kon-
kurrenz. Der Kunde erhalt das Be-
wusstsein und die Bestatigung, et-
was Besonderes gekauft zu haben.

— «swiss + cottony identifiziert
Schweizer Baumwolltextilien und
unterstitzt die damit verbundenen
positiven Assoziationen.

— uswiss + cottony als Kollektivmarke
verleiht dem individuellen Baum-
woll-Artikel ein grosses Kommuni-
kationspotential, eine Tatsache, die
fur die 90er Jahre von zentraler
Bedeutung sein dirfte.

Der Textilmarkt der 90er Jahre im EG-
Umfeld wird vom Schweizer Hersteller
Kreativitat, Engagement und Investitio-
nen verlangen. Dieser Markt wird aber
auch nach Marken und Imagewerbung
rufen. Erfahrungsgemass konzentrieren

INSTITUT

Produkte (Marken) mit hohen Marktan-
teilen auch grosse Markentreue auf
sich. Die hochqualifizierte Schweizer
Textilindustrie kann im grossen Mas-
senmarkt der Billigprodukte nicht mit-
reden. Die image- und prestigefordern-
de Kollektivmarke verhilft gerade den
Produkten mit kleinerem Marktanteil
zum  grosstmoglichen  Bekanntheits-
grad. Die Kennzeichnung der schweize-
rischen  Baumwollspezialitaten mit
«swiss + cottony bedeutet deshalb fiir
den Produzenten mehr Freiraum und
mehr Werberaum fiir sein Angebot, oh-
ne dass dadurch seine firmenspezifi-
sche Kreativitat, seine textile Aussage
in irgendeiner Weise eingeschrankt
oder typisiert wiirde.

«swiss + cottony macht die Idee deut-
lich, die die Industrie schon lange
realisiert hat.

L‘/zar/az{e Kummer
Schweizer Baumwollinstitut

uswiss + cottony — Sonderausste/lung Sommer 1990 im TMC-Showroom
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